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ABSTRAK 
 
PENGARUH EGOCENTRIC, ALTRUISTIC, DAN OPPORTUNITY MOTIVES 
TERHADAP NILAI KONSUMEN DENGAN KETERLIBATAN KONSUMEN 
SEBAGAI MEDIATOR PADA KOMUNITAS MOTOR MEREK YAMAHA 
 
Service Dominant Logic menjelaskan bahwa saat ini perusahaan hanya 
dapat menciptakan proposisi nilai dalam proses manufakturnya, sedangkan nilai 
manfaat (value in use) diciptakan oleh konsumen berdasarkan pengetahuan dan 
keterampilannya. Untuk itu, dibutuhkan keterlibatan konsumen dalam 
pengembangan nilai bersama untuk menterjemahkan proposisi nilai yang unik 
berdasarkan wawasan konsumen yang kuat. 
Penelitian ini menguji motivasi konsumen untuk terlibat dalam 
pengembangan nilai bersama (co-creation) dan mengukur nilai keterlibatan 
konsumen berdasarkan proses keterlibatan konsumen. Sebanyak 344 data 
respoden dari anggota komunitas merek Yamaha telah diobservasi menggunakan 
Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan program SmartPLS3. Hasilnya 
menunjukkan bahwa Egocentric dan Atruistic Motives mendorong konsumen untuk 
terlibat pengembangan nilai bersama dengan perusahaan, sedangkan Opportunity 
Motives tidak terbukti memberikan dorongan keterlibatan. Selanjutnya, 
keterlibatan konsumen dalam pengembangan nilai bersama meningkatkan nilai 
rujukan, nilai pengaruh, dan nilai pengetahuan konsumen. 
Hasil ini memberikan pertimbangan bahwa perusahaan dapat 
meningkatkan hubungan transaksional pelanggan menjadi melibatkan pelanggan 
dalam pengembangan nilai bersama, terutama didalam komunitas merek 
perusahaan. 
Kata Kunci : Nilai Keterlibatan Konsumen, Keterlibatan Konsumen, 
Pengembangan Nilai Bersama, Logika Dominan Layanan, Komunitas Merek 
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ABSTRACT 
 
 
EFFECT OF EGOCENTRIC, ALTRUISTIC, AND OPPORTUNITY MOTIVES TO 
CUSTOMERS VALUE WITH CONSUMER ENGAGEMENT CONSUMERS AS 
MEDIATOR IN THE BRAND COMMUNITY OF YAMAHA MOTORCYCLE 
Service Dominant Logic explained that today the company can only create 
value proposition in its manufacturing process, while the value of the benefits 
(value in use) created by consumers based on their knowledge and skills. This 
requires engagement of consumers in the development of values to translate the 
unique value proposition based on strong consumer insights. 
This study examines the motivation of consumers to be engaged in the 
development of shared values (co-creation) and measure the value of consumer 
engagement by the consumer engagement process. A total of 344 respondents of 
data from the Yamaha brand community members have been observed using 
Structural Equation Model (SEM) with program assistance SmartPLS3. The results 
showed that Egocentric and Atruistic Motives encourage consumers to engage 
with the company's development of values, while Opportunity Motives are not 
proven to provide a boost engagement. Furthermore, consumer engagement in 
the development of shared values increase the reference value, influencer value, 
and knowledge value of the customer. 
These results provide the consideration that the company can improve 
customer transactional relationships become engaged customers in the 
development of values, especially in the corporate brand community. 
Keys Word : Customer Engagement Value, Customer Engagement, Co-
Creation, Service Dominant Logic, Brand Community  
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